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Tämän opinnäytetyön aiheena on markkinointi sosiaalisessa mediassa pienyrityksen nä-
kökulmasta. Opinnäytetyössä tehdään toimiva markkinointiympäristö toimeksiantavalle 
yritykselle. Toimeksiantaja yritys on Tamperelainen start-up -yritys Illegal Alien Stu-
dios. Yritys toimii pääsääntöisesti mobiilipeliyrityksenä, mutta tekee myös asiakasläh-
töistä sovelluskehitystä. Yrityksessä työntekijöinä toimii neljä opiskelijaa, joilla on kou-
lutuspohjaa niin ohjelmistotuotannon, käyttöliittymätutkimuksen, graafisen tuotannon 
sekä tietokantojen opeista. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on saada yritykselle näkyvyyttä sekä luoda yrityksen ympä-
rille yhteisöllisyyttä sosiaalisen median kautta. Tavoitteena on myös kartoittaa sosiaali-
sen median mahdollisuuksia ja haasteita. Opinnäytetyön tarkoituksena on etsiä par-
haimmat yritykselle soveltuvat sosiaalisen median palvelut ja rakentaa näistä eheä ko-
konaisuus, jota yritys alkaa toiminnassaan käyttää. Tarkoituksena on myös antaa muille 
pienyritykselle tietoa sosiaalisen median palveluista ja mahdollisuuksista. 
 
Sosiaalisen median palveluista hyödyllisimmiksi todettiin Facebook, Twitter ja WordP-
ressin kautta toteutettu yritysblogi. Näiden palveluiden avulla yritys saa vahvan pohjan, 
josta ponnistaa mukaan sosiaaliseen mediaan. Muita sosiaalisen median palveluita ei 
oteta mukaan, sillä vasta aikaisemmin mainitut palvelut hallitessaan, yrityksen on huo-
mattavasti helpompi laajentua myös muiden palveluiden käyttäjiksi.  
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This Bachelor's thesis concentrates on how to take over and how to market small busi-
nesses in social media. In this thesis a fully functional marketing environment will be 
made for the client. The client is Illegal Alien Studios a start-up company from Tampe-
re. Illegal Alien Studios operates as a mobile game company but also makes customer 
based application softwares. In this company there are four young students working 
who have skills in areas such as programming, databases, graphic design and UI design.  
 
The goal of the thesis is to make the client company more visible in social media and 
make sense of community around the client. The goal also contains finding out the pos-
sibilities and challenges of social media. The purpose of this thesis is look for the best 
social media services for the client and build an efficient entirety which the client will 
use in its actions. The purpose is also to give information to other start-up companies 
who are interested in social media.  
 
In this thesis the most valuable social media tools found were Facebook, Twitter and a 
professional blog made with WordPress. With these three services the client company 
gets a firm base where it can easily step to the world of social media. Other social media 
services weren't took along. When the client controls the three social media tools above 
mentioned it can easily extend the variety of social media services. 
Key words: social media, start-up, marketing. 
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1 JOHDANTO 
 
 
Tietojenkäsittelyn opiskelijana ja monien harrastusteni kautta olen ollut aktiivinen sosi-
aalisen median käyttäjä jo muutamien vuosien ajan. Kiinnostus opiskeluni kohdalla on 
vahvasti suuntautunut digimediaan ja digitaalisiin verkostoihin. Sosiaalinen media on 
vuosien varrella kasvanut kasvamistaan ja vakauttanut asemansa niin maailmalla kuin 
myös suomalaisten ihmisten arjessa. Sosiaalisen median kautta myös markkinointi on 
mullistunut aivan uudelle tasolle. Lukuisat yritykset ovat saaneet sosiaalisesta mediasta 
yhden tärkeimmistä markkinointiväylistä, sekä luotua verkkoyhteisön, joka koostuu niin 
asiakkaista kuin yhteistyökumppaneista. 
  
Opinnäytetyön aihe alkoi selkeytyä minulle yrityksemme perustamisen jälkeen. Halusin 
tehdä opinnäytetyön, josta olisi hyötyä Illegal Alien Studios -yritykselle, ja joka myös 
vastaisi opintojani sekä mielenkiinnon kohteitani. Web 2.0 on ollut koko maailman mul-
listava kokoelma tekniikoita, jotka olen myös itse vuosien aikana ottanut innoissani vas-
taan. Alusta asti oli selvää, että yritys aikoo hyödyntää sosiaalista mediaa markkinoin-
nissa, mutta enemmän asiaa tutkiessa, huomasimme asian olevan hieman haastavampi 
kuin olimme ajatelleet. Päätin ryhtyä yrityksen ensisijaiseksi markkinointipäälliköksi ja 
otin vastaan tämän pikkuhiljaa opinnäytetyöaiheeksi kehkeytyneen ongelman ja aloin 
selvittää ratkaisuja pienyritysten markkinointiin sosiaalisessa mediassa.  
 
Toimeksiantajana tässä opinnäytetyössä toimii tamperelainen mobiilipeliyritys Illegal 
Alien Studios Oy. Illegal Alien on osakeyhtiö, jossa toimii minun lisäkseni neljä muuta 
työntekijää. Oma työtehtäväni on huolehtia yrityksen graafisesta ilmeestä ja kehitettävi-
en pelien ja sovellusten grafiikoista. Yritys on lähtenyt käyntiin Tampereen Uuden Teh-
taan Protomosta start-up-yrityksenä tammikuun 2013 alussa.  
 
Opinnäytetyön käytännön toteutusosiossa perehdyn digitaalisen markkinoinnin toteut-
tamiseen pienelle yritykselle. Pienillä yrityksillä on harvoin heti toiminnan alkaessa laa-
jaa budjettia markkinoinnin järjestämiseen. Myös harppaus tämän valtavan sosiaalisen 
median uumeniin voi aluksi tuntua mahdottomalta tehtävältä. Tässä opinnäytetyössä 
kerron, kuinka päästä alkuun sosiaalisessa mediassa, mitä tulee ottaa huomioon verrat-
tuna vanhempiin markkinointikeinoihin, ja miten tätä markkinointia sosiaalisessa medi-
assa ylläpidetään. 
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Opinnätetyön tavoitteena on kartoittaa pienyritysten markkinointimahdollisuuksia sekä 
eteentulevia haasteita sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on saada eheä ja toimiva 
markkinointistrategia sekä luoda yhteisöllisyyttä sosiaalisessa mediassa Illegal Alien 
Studios -yrityksen ympärille. 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on perehtyä laajasti sosiaalisen median käsitteeseen, kuin-
ka astua sisälle sosiaalisen median verkostoihin, sekä kartoittaa Internetin sosiaalisen 
median palveluita. Opinnäytetyössä olen pyrkinyt rajaamaan sosiaalisen median palve-
lut vain hyödyllisimpiin, joiden avulla vankan markkinointiympäristön rakennus onnis-
tuu. Näiden tietojen ja palveluiden pohjalta rakennetaan myös markkinointistrategia Il-
legal Alien -yritykselle ja toteutetaan se. Tarkoituksena on myös antaa opinnäytetyön 
kautta tietoa muille pienyrityksille ja yksityisyrittäjille, jotka haluavat aloittaa markki-
noinnin sosiaalisessa mediassa. 
 
Sosiaalisesta mediasta löytyy tietoa hyvin laajasti. Olen joutunut olemaan hyvin lähde-
kriittinen opinnäytetyötä tehdessäni, koska tiedon tulva on niin laaja, varsinkin Interne-
tissä. Osaan Internetin lähteistä en ole pystynyt luottamaan. Parhaimmat lähteet ovat 
löytyneet isojen yritysten ja sosiaalisen median palveluiden omilta sivuilta sekä kirjois-
ta. Kirjoissa tosin huonona puolena on tiedon nopea vanhentuminen. Eniten tuoretta tie-
toa on löytynyt Internetistä.  
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2 TAUSTA 
 
 
2.1. Illegal Alien 
 
Illegal Alien on erikoistunut käytettävyydeltään laadukkaiden mobiilipelien sekä mui-
den mobiilisovellusten suunnitteluun ja toteuttamiseen. Tuotteista halutaan mahdolli-
simman käyttäjäläheisiä ja käytettävyydeltään monimutkattomia. Mobiilipelejä kehite-
tään tällä hetkellä Windows 8 -alustalle, mutta myöhemmin on tarkoitus siirtää pelien 
kehittäminen myös Android- ja iOS-alustoille. Yritys tekee myös tilauslähtöisiä mobiili-
sovelluksia. 
 
  
2.2. Peliteollisuus Suomessa 
 
Kasvanut peliteollisuus on viime vuosina saanut aikaan räjähdysmäisen kasvun suoma-
laisten peliyritysten liikevaihdossa. Vaikka peliyrityksiä perustetaan Suomeen, on yri-
tysten silti oltava kansainvälisesti suuntautuneita. Vaikka markkinat ovatkin maailmalla, 
ei mikään vaikeuta peliyrityksiä aloittamaan toimintaansa täällä Suomessa. Peliyrityk-
sen perustaminen ei vaadi suuria investointeja, eikä liialti pääomaa. Osa Suomen pe-
liyrityksistä onkin aloittanut ilman mitään erillisiä työtiloja, kotoa käsin. (Kajantie 
2013) 
 
Peliyrityksiä on Suomessa tällä hetkellä noin 150. Vaikka kilpailu alalla on ankaraa, on 
silti vuonna 2013 perustettu 41 uutta pelialan yritystä pelkästään Tampereelle. Vuonna 
2013 Tampereen seudulla olevat peliyritykset työllistivät yli kaksisataa ihmistä, mikä on 
tuplasti enemmän kuin vuonna 2012. (Mansegames 2013) Koko Suomen peliteollisuu-
den työllistävyys on kahdeksassa vuodessa noussut noin kuudestasadasta henkilöstä 
noin 1800 henkilöön. Peliteollisuudesta onkin tullut erityinen osa Suomen kulttuurivien-
titeollisuutta. Vuonna 2013 peliteollisuuden liikevaihdon odotetaan olevan 600–800 
miljoonaa euroa, mikä on noin kaksinkertainen määrä vuodesta 2012. (Neogames 2013) 
Kuva 1 havainnollistaa vuosittaisen liikevaihdon kasvua Suomen peliteollisuudessa. 
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KUVA 1.  Peliteollisuuden liikevaihdon kasvu Suomessa. (Yle 2013, kuvakaappaus)  
 
Peliteollisuuden eräistä suurimmista haasteista on alan vähäinen koulutus. Kasvava lii-
ketoiminta luo markkinoille uusia työpaikkoja, mutta koulutettujen työntekijöiden mää-
rä ei vastaa kasvavaa kysyntää. Erääksi uhkaksi on myös ajateltu pelialan koulutuksen 
jälkeenjäämistä nopeasti kehittyvän peliteollisuuden kanssa. (Neogames 2008) Tähän 
ovat kuitenkin monet ammattikorkeakoulut sekä yliopistot vastanneet kehittämällä ope-
tustarjontaansa peliorientoituja tutkintoja. (Neogames 2013) Kuva 2 havainnollistaa 
Suomen peliteollisuuden kasvavaa työntekijöiden määrää. 
 
KUVA 2. Työntekijöiden määrä Suomen peliteollisuudessa. (Neogames 2013, kuva-
kaappaus) 
9 
 
Suomen peliteollisuuden kasvuun ovat vaikuttaneet monet tekijät, kuten esimerkiksi 
suomalaisten vahva teknologiaosaaminen, vahva pelikulttuuri, innovatiivisuus, Suomen 
hyvä hinta- ja laatusuhde sekä läheinen sijainti Venäjän ja Baltianmaiden alihankkija-
markkinoille. Peliyritysten työntekijöillä on myös todettu hyvä ammattitaito-osaaminen 
ja korkea motivaatio. Peliteollisuuden kasvaessa aukeaa myös monia mahdollisuuksia. 
Menestys, joka kasvattaa pelien kysyntää, lisää vientiä, kansainvälistymistä ja uusia 
työpaikkoja. Tällöin myös uusia rahoittajia saadaan liikkeelle. 
 
Uusien pelitekniikoiden tuonti markkinoille on auttanut kasvattamaan pelien menekkiä. 
Jo älypuhelimet itsessään ovat laajentaneet pelaamisen maailmaa ja tuoneet peleille uu-
sia käyttäjäryhmiä. Pelejä ei myöskään käytetä pelkästään viihdetarkoitukseen, vaan 
myös kuntoiluun. Muun muassa Xbox:in Kinect-infrapunakamera mahdollistaa käyttä-
jän pelaamisen ilman minkäänlaisia ohjaimia. Ohjain on itse ihminen. 
 
Pelikulttuuri on pureutunut yhteiskuntaamme kasvavana ja suosittuna ajanviihteenä. 
Lasten ja nuorten parissa digitaalisten pelien pelaaminen on yksi suosituin ajankäytön 
muoto. Nuoremmat sukupolvet ovat kasvaneet pelien keskelle, mutta myös vanhemmat 
sukupolvet ovat näyttäneet kiinnostusta digitaalisia pelejä kohtaan. Tutkimusten mukaan 
10–72-vuotiaista suomalaisista noin 72% pelaa digitaalisia pelejä. (Neogames 2010) 
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3 SOSIAALISESTA MEDIASTA 
 
 
3.1. Sosiaalisen median käsite 
 
Ennen sosiaalisen median läpimurtoa elimme Web 1.0 aikakautta. Tällä aikakaudella 
kaikki Internetin sisältö luotiin keskittymään yksittäiseen WWW-sivustoon yrityksen 
brändin ympärille. Mitään sisältöä ei levitetty ja jokainen yritys toimi Internetissä lähes 
itsenäisesti ilman asiakkaiden vuorovaikutusta. Yrityksen sivuja kutsuttiin kotisivustok-
si. Web 2.0 toi mukanaan murroksen, jolloin Internet alkoi käyttäytyä vuorovaikutteises-
ti. Tässä Web 2.0 -mallissa yritykset tuottavat sisältöä siinä missä asiakaskin. Tämän 
myötä asiakkaiden ja yritysten on helpompi löytää toisensa ja tehdä yhteistyötä. Kaikki 
on yhteisöllistä keskustelua, median kuluttamista ja jakamista.  
 
Leino (2010) kirjoittaa Dialogin Aika -kirjassaan, kuinka sosiaalinen media pakottaa 
brändit hajautettuun läsnäoloon ja asiakaskokemukseen ilman valvontaa. Hajautetulla 
läsnäololla tarkoitetaan sosiaalisen median monia erilaisia palveluita, joiden kautta yri-
tykset ja yksityishenkilöt voivat toimia. Web 1.0:ssa tietoa ei hajautettu palveluiden 
kautta, vaan kaikki tieto säilyi yhdessä paikassa. Nykyään asiakkaiden tullessa yrityksen 
toimintaan mukaan, antaa sosiaalinen median uusia mahdollisuuksia. Sosiaalinen media 
antaa asiakkaille rajattoman pääsyn tutkimaan, oppimaan, keskustelemaan, kritisoimaan 
ja mm. kehittämään yrityksen tuotteita tai palveluita.  
 
Hyvä esimerkki tästä on Oy Hartwall Ab:n (myöhemmin viitattu Hartwall) tänä vuonna 
yhteistyössä faniensa kanssa kehittämästä siiderimausta. Kesällä 2012 kahdeksan Hart-
wallin Facebook -tykkääjää pääsi Lahden panimolle päiväksi kehittämään kesän 2013 
uutuussiiderin makua panimon työntekijöiden kanssa. (Hartwall 2013) Sosiaalisen me-
dian kautta siis valikoitui ryhmä kuluttajia, jotka auttoivat valmistamaan tuotteen, joka 
heidän mielestään olisi tarpeellinen. 
 
Sosiaalinen media ei ole helppo markkinointiväline. Internetin infoavaruudessa voi her-
kästi jäädä huomaamattomaksi. Osallistumalla ja olemalla aktiivinen voi saada sosiaali-
sesta mediasta ainutlaatuisen markkinointiväylän. Itse ajattelen sosiaalisen median ole-
van kuin mielikuva isoista juhlista. Jokainen juhlissa oleva ei tunne sinua, mutta kun 
osallistut keskusteluun ja jaat itsestäsi tietoa tai kerrot mielipiteitä, alkaa juhlaseurue 
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tuntea sinutkin. Hiljenemällä ei jää kuin muiden varjoon. Sosiaalinen media on vauhdi-
kas ja koko ajan muuttuva, joten saadakseen huomiota, sitä pitää myös hakea.  
 
Verkostoituminen on yleinen sosiaalisen median käsite. Se tarkoittaa kontaktien ja yh-
teistyön luomista verkossa. Verkostoitumalla yritys voi parhaimmassa tapauksessa saada 
uusia yhteistyökumppaneita, asiakkaita ja näkyvyyttä.  
 
Yksityishenkilölle sosiaalinen media tarjoaa viihtyvyyttä, tietoa, uusia tuttavuuksia, 
vanhojen suhteiden ylläpitoa sekä median, kuten äänen, kuvan ja videon kulutusta.  
 
 
3.2. Web 1.0 vs. Web 2.0 
 
Tarkastellaan vielä hieman lähemmin Web 1.0:n ja Web 2.0:n eroavaisuuksia. Kuten jo 
edellisessä kappaleessa on mainittu, Web 1.0:ssa Internetin käyttäjät olivat vain tiedon 
vastaanottajia. Vain jos sivuille oli rakennettu palautelomake, pystyivät käyttäjät vuoro-
vaikutukseen sivuston ylläpitäjän kanssa. Muuten käyttäjät eivät juurikaan pystyneet 
vaikuttamaan sisältöön, sen tuottamiseen tai editoimiseen. Sivut olivat ns. kotisivuja, 
jotka rakennettiin HTML-formaattiin, ja ne sisälsivät vain tekstiä, muutamia staattisia 
kuvia tai ääntä. Käyttäjien keskuudessa ei ollut juuri lainkaan vuorovaikutusta.  
 
Web 2.0 -käyttäjät siirtyivät sisällön tuottajiksi siinä missä yritykset olivat sitä Web 
1.0:ssa tehneet. Tällä kertaa käyttäjät pystyivät kommentoimaan ja vaikuttamaan sisäl-
töön. Tekniikka muuttui ja tekstien ja kuvien lisäksi audiovisuaalisuus tuli mahdollisek-
si. Staattiset WWW-sivut muuttuivat dynaamisiksi. Yhteistyötä pystyi hyödyntämään 
vuorovaikutuksen avulla maailmanlaajuisesti. (Robinson 2012) 
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3.3. Yhteisöllisyys ja verkkotekniikat 
 
 
3.3.1 Mitä on verkostoituminen 
 
Verkostoituminen on kahden osapuolen välisen yhteyden muodostumista. Tätä tapahtuu 
laajalti monissa eri Internetin sosiaalisen median palveluissa, kuten myös ilman Inter-
nettiä, yritysten välillä konferensseissa ja messuilla. Verkostoitumalla luodaan uusia 
kontakteja ja pidetään yllä vanhoja. Sosiaalisen median avoimuuden takia, verkostoitu-
minen on helppoa. Tämä myös lisää yritysten yhteistyötä ja aktiivisuutta olla vuorovai-
kutuksessa sosiaalisten verkostoidensa kanssa. Myös yksityishenkilöt voivat verkostoi-
tumisen kautta pitää paremmin yhteyttä vanhoihin, sekä uusiin tuttavuuksiin. Verkostoi-
tuminen tapahtuu mm. samojen kiinnostuksen kohteiden jakamisella. Myös tiedotus ja 
Internet-markkinointi antaa yritykselle ja asiakkaalle mahdollisuuden tavoittaa toisensa. 
Käteviä välineitä verkostoitumiseen ovat mm. Facebookin ja LinkedIn avoimet sekä 
salaiset keskustelu- ja kiinnostuksenkohderyhmät. Google antaa verkostoille käytettä-
väksi palveluita, kuten Google Drive, jossa käyttäjät voivat luoda ja ylläpitää erilaisia 
dokumentteja. Sosiaaliset verkostot voivat GoogleDriven tavalla jakaa tiedostoja myös 
pilvessä Dropbox-palvelun avulla. Pikaviestintäohjelmat, kuten WhatsApp- ja VoIP -
palvelu Skype, auttavat verkostojen kontaktoinnissa pikaviestein ja videopuheluiden 
avulla. (Seppälä 2013) 
 
 
3.3.2 Sosiaalisten verkostojen rakenne 
 
Sosiaalisilla verkostoilla tarkoitetaan ihmisen tai yrityksen muodostamia suhteita toisiin 
ihmisiin tai yrityksiin. Tällaisia suhteita tai ns. rooleja voi olla muun muassa sukulai-
suus, ystävyys, taloudellinen suhde tai yhteinen etu. Tällainen sosiaalinen verkosto siis 
koostuu joukosta toimijoita eli solmuja, jotka yhdistyvät toisiinsa yllämainittujen suh-
teiden kautta. (Kankainen & Salminen 2013) 
 
Sosiaalisen median kautta sosiaalisia verkostoja muodustuu hyvin helpoisti. Muun mu-
assa Facebook ja Twitter kannustavat kontaktien luomiseen ja sosiaalisen verkoston 
kasvattamiseen.  
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LinkedIn on sosiaalisen median palvelu, jossa käyttäjä tai yritys voi rakentaa oman pro-
fiilinsa verkostoituakseen työmarkkinoilla ja yritysten kanssa. LinkedIn-profiili koostuu 
enimmäkseen käyttäjän koulutus- ja työhistoriasta. Tämän palvelun kautta yksityishen-
kilö voi helposti käyttää profiiliaan CV:nä työnhakemisessa. Kuvassa 4 näkyy Linke-
dIn-käyttäjän sosiaaliset verkostot karttana, jossa jokainen piste kuvaa yhtä henkilöä ja 
viiva pisteiden välillä henkilöiden suhdetta toisiinsa. Värit kertovat, mikä henkilöillä on 
yhteistä, eli mistä verkostoista he tietävät toisensa.  
KUVA 4. LinkedIn-käyttäjän sosiaaliset verkostot karttana (LinkedIn Maps 2013, kuva-
kaappaus) 
 
 
3.4. Sosiaalisen median palvelut 
 
 
3.4.1 Sosiaalinen media Suomessa 
 
Myös Suomessa on luotu omia sosiaalisen median palveluita ja sovelluksia. Suomalai-
sen Jaiku Oy:n perustama mikroblogipalvelu Jaiku toimi monta vuotta kasvattaen suo-
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siota erityisesti suomalaisten kohdalla. Tämä Internetissä ja matkapuhelimissa toimiva 
yhteisö- ja mikroblogipalvelu julkaistiin vuonna 2007. Jo samana vuonna Google osti 
Jaikun, mutta sulki myöhemmin palvelun. Jaikun sulkemiseen vaikutti Twitterin menes-
tys ja siten Jaikun jäänti toissijaiseksi. (Alkio 2012) 
 
Jaikun alettua kuihtumaan vuonna 2009, perustettiin Qaiku, joka myös tehtiin toimi-
maan mikroblogipalveluna. Qaiku oli alunperin suunnattu vain suomalaisille käyttäjille. 
Twitterin kerätessä suosiotaan myös Qaiku suljettiin vuonna 2012. (Artic Startup 2012) 
 
Suomalaisista noin 86% käyttää Internettiä ja 42% on rekisteröitynyt johonkin yhteisö-
palveluun, kuten Twitter tai Facebook. Eniten rekisteröityneitä on nuorisossa ja nuorissa 
aikuisissa 16–24 ikävuoden välillä. (Sjölund 2011) 
 
 
3.4.2 Yhteisöpalvelut 
 
Yhteisöpalveluissa käyttäjä luo oman profiilisivun, jonka kautta hän voi olla yhteydessä 
muihin ihmisiin. Käyttäjä lähettää kontaktipyynnön, jonka toinen osapuoli voi joko hy-
väksyä tai hylätä. Kontaktin hyväksyminen tuo usein lisätoimintoja kyseisten käyttäjien 
välille. Näin käyttäjät luovat sosiaalistaverkostoa ja ovat yhteydessä toisiinsa. 
 
Facebook on Mark Zuckerbergin vuonna 2004 julkaisema yhteisöpalvelu, joka oli aluk-
si tarkoitettu vain Harvardin yliopiston sisäiseen käyttöön. Palvelu kuitenkin sai paljon 
huomiota jo lyhyessä ajassa, joten Zuckerberg päätti laajentaa Facebookin myös Stan-
fordin, Yalen sekä Columbian yliopistoihin. Vuonna 2005 Facebook laajeni moniin Yh-
dysvaltojen kouluihin, sekä ulkomaille. (Facebook 2014) Muutama vuosi myöhemmin 
palvelu alkoi saada käyttäjiä Suomessa ja vuonna 2011 Facebook ilmoitti suomalaisia 
käyttäjiä olevan noin 1,7 miljoonaa. (Pönkä 2011) 
 
Yksityishenkilölle Facebook on tarkoitettu oman profiilin luomiseen ja ystävien kanssa 
yhteyksissä olemiseen. Facebook antaa käyttäjälle laajat verkostoitumismahdollisuudet 
ja tilaa muokata profiilistaan uniikin. Palvelussa käyttäjä voi listata kiinnostuksen koh-
teensa, kuten musiikin, elokuvat, ja esimerkiksi poliittiset suuntaukset. Käyttäjä voi 
myös lisätä kuvia sekä videoita, jotka hän voi jakaa ystäviensä kanssa. Facebookin suo-
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la on ns. tilapäivitykset, joita jokainen käyttäjä voi tehdä. Tässä viestissä voi kertoa kuu-
lumisistaan, linkittää uutisen tai esimerkiksi ladata profiiliinsa valokuvan.   
 
Facebookia voi myös käyttää yrityksen tai yhdistyksen nimellä. Monet yritykset käyttä-
vätkin Facebookia eräänä isoimmista ja suosituimmista sosiaalisen median markkinoin-
tikanavana. Hill & Knowlton julkaisi vuonna 2012 tekemänsä laajan tutkimuksen Face-
book-viestinnästä. Tutkimuksessa kerrottiin yritysten hyödyntävän Facebookia eniten 
tiedottamiseen, brändin rakentamiseen ja asiakassuhteiden hoitamiseen. Muita käyttöta-
poja oli uusien asiakkaiden hankinta, lisämyynti, rekrytointi ja tuotekehittäminen. Tut-
kimukseen vastanneista yrityksistä eniten Facebook-sivun ylläpitoon vaikutti markki-
nointitiimi. Muita vaikuttavia tahoja oli viestintä, asiakaspalvelu ja myynti. Yllättävää 
tutkimuksessa oli, että Facebook-sivun ylläpitämiseen kulutettiin maksimissaan viikossa 
aikaa vain noin 4,1 tuntia ja yli puolet vastaajista kertoi kuluttavansa vain noin kaksi 
tuntia. Säännöllisimmin sivuja päivittivät ne yritykset, joilla oli laadittu viestintäsuunni-
telma. (Hilton & Knowlton 2013) 
 
Toinen iso yhteisöpalvelu, joka on kohonnut Facebookin kilpailijaksi, kuitenkaan sitä 
koskaan voittamatta, on Googlen yhteisöpalvelu Google+. Google+ oli odotettu palvelu 
yhteisöpalveluita käyttäville henkilöille. Googlelta odotettiin Facebookmaisuutta, mutta 
ilman käyttäjiä tympiviä koko ajan tapahtuvia uudistuksia, joihin Facebook-käyttäjät 
olivat turhautuneet. Google+ alkoi suurella hypetyksellä tulla ihmisten tietoon. Paljon 
markkinoitu ja odotettu palvelu kuitenkin hiljentyi alun suosion jälkeen. Google+ ei ol-
lut tarpeeksi vahva syrjäyttääkseen Facebookia, eikä käyttäjät kokeneet tarvitsevansa 
kahta samankaltaista yhteisöpalvelua. 
 
 
3.4.3 Mikroblogit 
 
Mikroblogi on viestintäpalvelu, jossa käyttäjä voi lähettää pieniä blogikirjoituksia, 
yleensä vain 140 merkin pituisia. Usein mikroblogipalvelu on käyttäjälle ilmaista, jos-
kin lisäpalvelut voivat maksaa. Aiemmin mainuttu suomalainen Jaiku oli mikroblogi-
palvelu. Muita tunnettuja mikroblogipalveluita ovat Qaiku, Yammer, Identi.ca ja Twit-
ter. Myös muilla sosiaalisen median palveluilla, kuten blogeilla ja yhteisöpalveluilla voi 
olla mikroblogimaisia ominaisuuksia.  
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Twitter on reaaliaikainen, maailman suosituin yhteisöllinen mikroblogi, jossa käyttäjä 
voi seurata itseään kiinnostavia uutisia ja ilmiöitä. Kirjoituksia Twitterissä jaetaan pieni-
en 140 kirjaimen pituisten viestien (tweets) avulla. (Twitter 2013) 
 
Kuten moniin sosiaalisen median palveluihin, myös Twitteriin, tulee rekisteröityä käyt-
täjäksi ennen kuin toiminnan voi aloittaa. Twitter on ilmainen ja käyttäjätili on helppo 
luoda. Tilin perustamisen jälkeen palvelu ehdottaa käyttäjälle suosittuja Twitter-tilejä, 
joita käyttäjä voi halutessaan seurata. Twitterissä on tilejä sekä yrityksillä, julkisuuden 
henkilöillä, että aivan tavallisilla yksityishenkilöillä. Yritysten seuraajia ovat yleensä 
asiakkaat, yrityksestä kiinnostuneet henkilöt sekä yhteistyössä tai samalla alalla toimi-
vat yritykset. He saavat uutisvirtaansa seuraamiensa tilien tweetit. Eli seuraamalla ihmi-
siä ja yrityksiä käyttäjän Twitter-etusivusta tulee näistä pienistä viesteistä koostuva uu-
tisjana. 
 
Twitterissä, kuten yleensäkin muissa sosiaalisen median palveluissa, käyttäjä määrää, 
mitä informaatiota hänelle tulee. (Leino 2010) Parhaimmillaan tietoiskut ja uutiset pää-
tyvät suosituiksi puheenaiheeksi (trending topics), jotka Twitter listaa etusivullensa. Tä-
tä kautta monet maailman reaaliaikaiset ilmiöt pääsevät julkisuuteen. 
 
Twitterin omaksuminen ja sen ylläpitäminen vie aikaa. Kuten sosiaalisessa mediassa 
yleisesti, myös Twitterissä pitää olla aktiivinen. Aktiiviset yritystilit pitävät seuraajien 
mielenkiintoa yllä ja saavuttavat tietoisuutta ihmisten keskuudessa. Tämä puolestaan 
lisää uusien asiakkaiden ja seuraajien määrää. Twitterissä voi puhua ajankohtaisista ai-
heista, kertoa yrityksen tuotteista, viimeisimmistä uutisista tai esimerkiksi avoimista 
työpaikoista. 
 
 
3.4.4 Videojakopalvelut 
 
Videojakopalvelulla tarkoitetaan sosiaalisen median palvelua, jossa käyttäjä voi katsoa 
muiden videoita sekä rekisteröitymällä ladata myös omia tuotoksiaan palvelimelle. 
YouTube on vuonna 2005 perustettu tämän hetken suosituin videoportaali. Alun perin 
yrityksen perusti kolme PayPalin työntekijää, jotka puolentoista vuoden päästä perus-
tamisesta myivät palvelun Googlelle 1,3 miljardilla eurolla. Vuonna 2006 YouTube ei 
ollut tehnyt voittoa, joten Googlen kaupan yhteydessä Google joutui maksamaan myös 
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yhtiön 15 miljoonan velat. Tästä lähtien Google on yrittänyt parantaa YouTuben tulosta 
lisäämällä yritysmainontaa. Nykyään Googlen mainospalveluita käyttää yli miljoona 
yritystä, joista suurin osa koostuu pienistä yrityksistä. (Business Insider 2013) 
 
YouTuben käyttäjissä on myös eräs hieman tavallisesta poikkeava blogiryhmä. Nimit-
täin videobloggaajat (vlog). Nämä videoblogit toimivat muuten samalla tavalla kuin 
normaalit tekstipohjaiset blogit, mutta kaikki sisältö on julkaistavissa videoissa. Eli 
tekstin kirjoittamisen sijaan uusi julkaisu tehdään videon muodossa. Kommentointi on-
nistuu kommentointilaatikkoon, joka on yleensä videon alapuolella. Videoblogit ovat 
kasvattaneet suosiotaan olemalla nykyaikaisempi ja helpompi tapa ilmaista itseään. 
Vaihtoehtoja YouTubelle on monia. Yksi suurimmista YouTuben seuraajista on Vimeo, 
joka on perustettu vuonna 2004. Vimeo ei ole päässyt YouTuben kaltaiseen suosioon, 
vaikka palvelu kasvattaa koko ajan käyttäjäkuntaansa. Vuonna 2012 Vimeoon oli rekis-
teröitynyt 14 miljoonaa käyttäjää. Vimeon etuja kilpailijoihinsa nähden ovat palveluun 
integroitu musiikkikauppa sekä ilman erillistä ohjelmaa tapahtuva videotiedostojen tal-
lentaminen henkilökohtaiselle tietokoneelle. Musiikkikaupasta pystyy lataamaan sekä 
ilmaista että maksullista musiikkia videotallenteisiin. (Vimeo 2013) Vimeo koetaan 
hieman laatukriteerisemmäksi palveluksi kuin YouTube. Vimeossa on sääntöjen vastais-
ta ladata sivustolle mm. pelivideoita, mainoksia sekä mitään, mihin itsellä ei ole teki-
jänoikeutta. Vimeo kutsuu itseään kunnioittavaksi yhteisöksi, jonka käyttäjäkunta on 
muodostunut saman aatteen jakajaksi. Tämän takia Vimeossa on vähemmän luvatta jaet-
tua materiaalia kuin kilpailijassaan YouTubessa. 
 
 
3.4.5 Yritysblogit 
 
Blogilla tarkoitetaan sivustoa, jossa aikajanamaisesti tuotetaan uutta sisältöä. Sivusto 
toimii dynaamisesti vuorovaikutuksessa lukijoiden kanssa, jotka voivat lukemisen ohel-
la yleensä myös kommentoida ja jakaa sisältöä. (Piippo 2010) 
 
Yritysblogit ovat kasvattaneet tuntuvasti suosiotaan viime vuosina. Joillekin yrityksille 
blogi saattaakin päästä tärkeämpään asemaan kuin yrityksen WWW-sivusto. Blogi ni-
mittäin edesauttaa tuoreen tiedon julkista jakamista ja on helppokäyttöisyyden vuoksi  
nopeampi päivittää. Blogi on myös helppo aloittaa. Monet blogipalvelut tarjoavat hel-
posti luotavia ja muokattavia blogialustoja. Näissä palveluissa blogisivun perustajalta ei 
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myöskään vaadita domain-nimikkeen omistamista. Usein käyttäjän blogisivuston osoite 
muodostuu osittain palveluntarjoajan domainnimestä, kuten esimerkiksi Googlen Blog-
ger-palveluissa. Näissä osoite muodostuu blogisivunnimi.blogger.com. (Blogger 2013). 
Kuten esimerkiksi toinen erittäin suosittu blogisivusto WordPress, myös Blogger antaa 
käyttäjälle mahdollisuuden käyttää omaa verkkotunnusta. WordPress tuntuu olevan ny-
kyään suositummassa käytössä kuin Blogger. WordPresillä on todella helppo tehdä blo-
gisivusto ja muokata sitä näyttämään yrityksen WWW-sivuilta. WordPress, kuten Blog-
gerkin, tarjoaa ilmaisia ulkoasuja, jos käyttäjä ei itse halua rakentaa blogin ulkoasua. 
Molemmat palvelut ovat myös ilmaisia käyttää.  
 
Monille yrityksille blogi on ensimmäinen tiedotuskanava yrityksen ja asiakkaiden välil-
lä. Jopa aloittavan yrityksen on mahdollista perustaa blogi sen edullisuuden vuoksi. 
Blogi on helppo aloittaa, kunhan vain tietää, mihin sen perustaa. Jo valmiita käyttöliit-
tymiä tarjoavia blogipalveluita on useita, mutta myös itse on helppo pystyttää halua-
mansa näköiset sivut haluamallensa domain-nimikkeelle. (Juslen 2009) 
 
Kuten jo kerrottu, blogin kautta voidaan viestiä asiakkaille, markkinoida, esitellä tuot-
teita ja saada palautetta asiakkailta. Sosiaalisen median tuotteena blogi on myös vuoro-
vaikutteinen. Lukijat voivat jakaa kirjoituksia ja reagoida kommentoimalla teksteihin. 
Blogi tuo hakukonenäkyvyyttä, mikä auttaa asiakkaita ja uusia lukijoita löytämään blo-
gin. Hakukonenäkyvyydellä tarkoitetaan näkyvyyttä hakukone-etsinnän tuloksissa. 
Esimerkiksi Yhdysvaltalainen Google luetaan suosituimmaksi hakukonepalveluksi. Ha-
kukoneoptimointi on tapa tehdä blogisivustosta suositumpi ja näkyvämpi haun tulokses-
sa. Sivuston nimi tulisi olla tärkein hakukriteeri. Hakukriteereitä voi myös olla muualla 
sivustossa. Esimerkiksi sivun tarkoitus. Mihin sivusto keskittyy ja mikä on aihepiiri. 
Hakukoneoptimoitu sivu näkyy tuloksissa, jolloin sivusto saa lisää näkyvyyttä ja kävi-
jämäärä lisääntyy. 
 
Kuten jokaisessa sosiaalisen median palvelussa, myös blogin pitämisessä on omat haas-
teensa. On muistettava, että kirjoitusten suunnittelu, toteuttaminen ja mahdolliseen kir-
joitusten tuottamaan keskusteluun kuluu aikaa. Myöskään kirjoittaminen ei ole itses-
täänselvyys. Kirjoittajan tulee tuottaa selkeää tekstiä, mutta asiatietoisesti. Tekstistä pi-
tää olla hyötyä asiakkaille eli blogin lukijoille. Pitää muistaa, ettei kirjoittaja kirjoita it-
selleen, vaan kohdeyleisölleen. Tämän vuoksi kohderyhmät ja aihealue kannattaa tar-
koin suunnitella ennen blogin aloittamista. 
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Kun tähtäimessä on menestyvän yritysblogin aloittaminen, tulee pohtia muutamia asioi-
ta onnistumisen takaamiseksi. Blogilla täytyy olla tavoite. Tavoite on päämäärä, jonka 
kirjoittaja haluaa blogin saavuttavan. Tavoitteita voi olla useampi, esimerkiksi tuotteista 
tiedottaminen tai asiakaspalautteen saaminen. Suunnittelussa tarvitsee myös miettiä 
blogin kohderyhmä. On hyvä rajata aihealue, löytää siten lukijakuntansa ja tavoittaa 
heidän tarpeensa. On myös hyvä miettiä, mitä yrityksen kannattaa julkaista. Blogi elää 
myös vanhemmista kirjoituksistaan, joten pilattua mainetta on vaikea pyyhkiä pois. Yri-
tyksen äänenä kirjoittajan tulee olla aiheensa asiantuntija, joka toimii keskustelun herät-
täjänä. (Juslen 2009) 
 
 
3.4.6 Sosiaalinen media ja markkinointi vuonna 2014 
 
Sosiaalisen median käsite on monille ihmisille edelleenkin tuore. Vaikka viime vuosien 
aikana sosiaalisen median käyttäjäkunta on kasvanut ja palvelut laajentuneet, monille 
tämä sosiaalisen median käsite tarkoittaa edelleen vain Facebookia. Sosiaalinen media 
on kuitenkin nähty erillisenä markkinointikanavana. Vuonna 2014 ennustetaan sosiaali-
sen median sulautuvan paremmin yrityksen kokonaisvaltaiseen markkinointiin. En-
nemmin laaditaan markkinointi sosiaalisin piirtein, kuin tehdään sosiaaliselle medialle 
erillinen markkinointistrategia. (Kurio 2013)  
 
Asiantuntijoiden mielestä yrityksien pitää tulla lähemmäs kuluttajaa arkisilla ja pienillä 
teoilla, eikä pelkästään suurilla visioilla. Avoimuus tuo yritykselle huiman määrän vas-
tuuta ja monien yrityksien some-markkinointi voikin jäädä melko kylmäksi, yrityksen 
uskaltamatta uudistaa markkinointikäsitystä, joka sosiaalisessa mediassa kuitenkin on 
erilainen kuin mihin on totuttu. Myös läsnäolo monissa eri palveluissa on tarpeen, yri-
tyksen potentiaalisten asiakkaiden löytämisen kannalta. 
 
Yhdeksi vuoden 2014 supertrendiksi on ennustettu UGC:tä (User Generated Content), 
joka tarkoittaa käyttäjien luoman sisällön hyödyntämistä yrityksen aloitteesta. Tässä 
mallissa yritys sitouttaa käyttäjiä ja kuluttajia yrityksen brändiin luomalla yhteisöllistä 
sisällöntuotantoa. (Kurio 2013) 
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Kiinnostavimmiksi palveluiksi vuodelle 2014 listataan Instagram, Twitter, YouTube, 
Tumblr ja LinkedIn. Sosiaalisen median asiantuntijoiden mukaan mm. videopalvelut 
tulevat saamaan lisää kasvua ja suosiota. Keskivahvoiksi suorittajiksi listataan yhteisö-
palvelut Facebook, Google+ sekä nuorison keskuudessa suosiossa olevat IM (Instant 
Message) -palvelut. Hetkellistä suosiota haalineen Foursquaren kerrotaan jäävän pois 
sosiaalisen median suosituimmista palveluista. (Kurio 2013) 
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4 SOSIAALINEN MEDIA YRITYKSEN MARKKINOINNISSA 
 
 
4.1. Sosiaalisen median mahdollisuudet ja haasteet yrityksille 
 
 
4.1.1 Mahdollisuudet 
 
Sosiaalisen median mahdollisuudet ovat samat kaikille. Sosiaaliseen mediaan kannattaa 
hypätä jo pelkästään näkyvyyden aikaansaamiseksi. Näkyvyyden tuottaminen on var-
masti ensimmäinen suurin askel sosiaalisen median kiemuroihin. Ilman osallistumista et 
voi näkyä. Myöskään ilman osallistumista et voi hävitä, mutta et myöskään voittaa. So-
siaalisen median puolella ei kannata liiaksi pelätä siitä mahdollisesti aiheutuvia riskejä, 
vaan mennä rohkeasti, mutta myös nöyrästi mukaan.  
 
Näkyvyyden saaminen vahvistaa ihmisten tietoisuutta yrityksen tuotteista ja palveluista. 
Tietoisuus tuotteista lisää niiden hankittavuutta. Jos kukaan ei tiedä yrityksellä olevan 
kyseisiä tuotteita tai palveluita, ei myöskään kukaan niitä osta. Näin markkinointi lähtee 
rullaamaan. Aalto Yliopiston, Buffalon yliopiston ja Teksasin A&M-yliopiston tutki-
muksen mukaan asiakkaiden sosiaalisen median kulutus ja yritysten tuottojen kasvu 
ovat yhteydessä toisiinsa. (Aalto Yliopisto 2013) Tutkimuksessa todettiin sosiaalisen 
median vahventavan asiakkaan ja yrityksen välistä sidettä. Suurimmat tuotot tulevat so-
siaalisessa mediassa liikkuvasta asiakasvirrasta kuin niistä asiakkaista, jotka eivät siellä 
liiku. Sosiaalisessa media oleminen on siis asiakkaallekin suuri hyöty. Asiakkaan on 
helpompi löytää tietoa yrityksestä ja sen tarjoamista palveluista. Myös yrityksen uudet 
tuotteet pääsevät asiakkaan tietoisuuteen nopeammin.  
 
Sosiaalinen median tarjoaa siis vuorovaikutusmenetelmiä, joiden kautta tieto kulkee no-
peasti. Yhtä nopeasti tieto myös tulee yritykselle takaisinpäin. Moni yritys varmasti 
myös hyötyy tästä palautteen saamisesta. Asiakkaiden ymmärtäminen on iso kilpailuetu. 
Asiakkaita kuullessaan, tuotteita ja palveluita voi rakentaa paremmiksi ja kohderyhmää 
paremmin palveleviksi. Joskus jopa asiakkaat ovat päässeet mukaan kehittämään uutta 
yritysten kanssa. 
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4.1.2 Haasteet 
 
Yksi isoimmista sosiaalisen median haasteista yrityksille on ajankäyttö. Monissa työ-
paikoissa ei vielä ymmärretä, kuinka aktiivinen sosiaalisessa mediassa täytyy olla, jotta 
tuloksia syntyy. Sosiaalinen media ei ole pelkkien statuspäivitysten tai mainosten jako-
paikka, vaan se päivittyy jatkuvalla syötöllä, jolloin mukana olemiseen vaaditaan ajan 
uhrausta. Tämän takia yrityksen profiilin ylläpito sosiaalisessa mediassa tulisi olla vain 
erillisen tiimin tai jopa yksittäisen työntekijän ylläpitämä, riippuen yrityksen koosta.  
 
Toinen sosiaalisen median haaste löytyy tietoturvauhista, kuten verkkorikollisuudesta. 
Verkkorikollisuutta on monia eri tyyppejä, kuten mm. identiteettivarkaudet ja valheelli-
set käyttäjätilit. Sosiaalinen media ei itsessään tuo lisää tietoturvauhkia, mutta sen käyt-
tö on avoimempaa ja vapaampaa, jonka takia tietoturvauhat ilmenevät eri tavalla. Muita 
uhkia sosiaalisessa mediassa olemiselle on väärän tiedon levittäminen sekä ulkomaiden 
erilainen lainsäädäntö. Jos palvelu on perustettu ulkomailla, hyväksikäyttää se kyseisen 
maan lainsäädäntöä.  
 
Yrityksen sekä yksityishenkilön tulee aina muistaa, että kaikkea Internetiin julkaistua 
materiaalia ei välttämättä saa sieltä pois.  
 
 
4.2. Virtuaalimaine 
 
Internetistä on tullut monille ihmisille tärkeä päivittäinen palvelu, joka toimii osana yh-
teiskunnan infrastruktuuria. Yhteisöllisyys ja sosiaalisessa mediassa toimiminen ohittaa 
massamedian nopeudellaan, olemalla vuorovaikutteisempi ja äänekkäämpi. Informaatio 
liikkuu ja jakajana voi toimia kuka tahansa. Valta ei enää yksinomaan ole organisaatiolla 
itsellään, ja tästä johtuen informaatio, tarinat ja ilmiöt leviävät nopeasti.  
 
Kuten positiiviset tapahtumat, myös negatiiviset tapahtumat levivät helpommin kuin 
ennen. Ei tarvita kuin pieni yhteisö, joka jakamisellaan saa tiedon liikkumaan, kunnes 
tieto on jo yleisesti tiedossa. Nykyajan massamediat, kuten esimerkiksi iltapäivälehdet, 
saavat uutisensa mm. Twitterissä, Facebookissa ja YouTubessa levinneistä ilmiöistä ja 
uutisista. Aktiivinen sosiaalisen median käyttäjä voi kuulla uutisesta ennen kuin massa-
mediat ovat sitä edes huomanneet.  
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Yrityksen on mahdoton luoda mainettaan yksin. Maine koostuu sidosryhmien, kuten 
median ja muiden ulkopuolisten tahojen antamasta kuvasta. Maine perustuu myös jat-
kuvuudelle, joten se ei ole yrityksen päämäärä vaan matka, joka jatkuu yrityksen pysy-
vän toiminnan mukana. Organisaation maine on havainnollinen esimerkki yrityksen his-
toriasta ja tulevaisuuden näkymistä. Maineen perusteella yritys pystyy erottumaan ja 
luomaan kilpailuetua. Hyvän maineen on todettu parantavan yrityksen menestymistä ja 
yrityksen voivan saada uskollisia työntekijöitä, sijoittajia, edullisempia alihankkijaso-
pimuksia, yhteistyökumppaneita ja tietenkin asiakkaita. Myös hyvät asiakaskokemukset 
ja hyvän maineen on todettu olevan suoraan yhteydessä muun muassa asiakkaiden osto-
päätöksiin. (Tuominen 2013) 
 
On olemassa eri sidosryhmä, joilla on käytössään erilaisia lähteitä, joiden kautta ne 
muodostavat tarkastelemansa yrityksen maineen. Sidosryhmät jaetaan kahteen eri luok-
kaan, asiakkaisiin, joiden käsitys yrityksen maineesta perustuu heidän omiin asiakasko-
kemuksiinsa yrityksessä, ja niin sanottu suuri yleisö, joka perustaa käsityksensä yrityk-
sen maineesta massamedian antamaan kuvaan. Internetissä yritys ja sen kohtaamat si-
dosryhmät luovat suhteita toistensa ympärille sidosryhmien samankaltaistuessa yrityk-
sen kanssa. Suhteiden luonti perustuu sidosryhmien ja yrityksen vaalimille samanlaisille 
arvoille ja käsityksille. Vaihtoehtoisesti osapuolten ollessa ristiriidassa näkemystensä 
kanssa tapahtuu väistämättä jonkinlaista liikehdintää. Se voi olla esimerkiksi puolustus-
ta, hyökkäystä tai jopa täyttä mellakkaa. (Tuominen 2013) 
 
Internetissä tulee maineen kannalta ottaa huomioon, että organisaatio ei pysty hallitse-
maan kaikkea informaatiota. Informaatio, joka lähtee organisaation puolelta, on hallitta-
vissa, kuten yrityksen tiedotus ja viralliset kotisivut. Tämä on kuitenkin vain tarinan toi-
nen puoli. Toisen puolen rakentavat sidosryhmät, joihin yrityksellä ei ole minkäänlaista 
otetta. Tällöin sosiaalinen media sidosryhmineen voi nostaa esille epäkohtia ja kohdis-
taa huomion esimerkiksi yrityksen piileviin tuotevirheisiin tai laiminlyönteihin.  
 
Facebookista on viime aikoina tullut suomalaisten keskuudessa yksi suurimmista sidos-
ryhmien sosiaalisen median palveluista, joissa helposti nostetaan yrityksien epäkohtia 
tietoisuuteen. Tästä esimerkki Facebookissa lokakuussa 2013 rajusti levinneestä videos-
ta, jossa Stockmannin kampanjapäivillä 2-vuotiaalle pojalle annettu ilmapallo joudutaan 
ottamaan pojalta pois, koska ilmapalloa ei olisi saanut antaa lapselle. Pojan isän kuvaa-
ma video näyttää, kuinka vartija tulee ottamaan ilmapallon pojalta pois. Vaikka virhe 
24 
 
olikin pienilaatuinen, se aiheutti sosiaalisessa mediassa paljon kohua täten aiheuttaen 
Stockmannille kolhun maineeseensa. Pian Facebookin jälkeen, myös massamediat toi-
vat uutisen julki. 
25 
 
5 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN TOTEUTUS 
 
 
5.1. Lähtökohdat 
 
Illegal Alien Studios on viiden henkilön perustama peliyritys Tampereella. Tämän opin-
näytetyön toteutusosassa tarkoituksena on tehdä markkinointisuunnitelma kyseiselle 
yritykselle sekä auttaa yritystä saamaan potentiaalisia asiakkaita ja yhteistyökumppanei-
ta. Yritykselle toteutan kattavan markkinointiympäristön sosiaalisen median palveluissa, 
huomioon ottaen, ettei yrityksellä ole lainkaan budjettia WWW-markkinoinnin tekemi-
seen.  
 
Aloitin toteutuksen laatimalla SWOT-analyysin liittyen yrityksen markkinointiin sosiaa-
lisessa mediassa. SWOT-analyysi on yksinkertainen menetelmä esimerkiksi yrityksen 
toiminnan tai projektien suunnittelussa. Tällä menetelmällä pyritään kartoittamaan on-
gelmakohdat sekä auttamaan yritystä kehittämään strategiaansa. Tässä analyysissä on 
neljä erilaista kenttää, jotka tulevat SWOT-lyhenteestä. Näitä ovat strenght (vahvuudet), 
weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) sekä threats (uhat). (Suomen 
Riskienhallinta 2013) Kuvassa 5 näkyy Illegal Alien Studiosille tehty SWOT-neli-
kenttätaulukko. Taulukko syntyi käydessäni tiimin kanssa läpi tämän hetken vahvuuksia 
ja heikkouksia sekä tulevaisuuden mahdollisuuksia ja uhkia.  
 
VAHVUUDET HEIKKOUDET
- Tiimillä jo perus tuntemusta sosiaalisesta mediasta - Ylläpidon ajalliset haasteet
- Tiimin laajat verkosto IT-alan ihmisistä - Julkaisujen suunnittelemattomuus
 (koulun ja töiden kautta) - Jatkuva uuden sisällön tuottaminen
MAHDOLLISUUDET UHAT
- Pääkäyttäjä -ryhmään kuulumattomien ihmisten - Sisällön tuottamatta jättäminen
 tavoittaminen - Sisällön toistaminen
- Näkyvyyden leviäminen verkossa - Hukkuminen massan keskelle
- Kilpailut ja kampanjat - Tietoturvallisuus
- Liikevaihdon mahdollinen kasvu
- Myös tiimille tuntemattomien palveluiden käyttöönotto 
myöhemmin
KUVA 5. SWOT-analyysi Illegal Alien Studiosin markkinoinnista sosiaalisessa medias-
sa. 
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Vahvuudet 
Tiimin vahvuuksiin kuuluu sosiaalisen median tuntemus ja käyttötaito. Kaikilla on oma 
Facebook-tili ja muutama on myös aktiivinen Twitterissä. Omista blogeista tiimillä oli 
vähemmän kokemusta, vaikka osa myös ahkerasti seuraakin yritys- ja yksityisblogeja. 
Kaikki tiimin jäsenet opiskelevat IT-keskeisiä opintoja, joten toisena suurena vahvuute-
na nähtiin tiimin jo aiemmin luomat verkostot mm. IT-alan ihmisiin. Tämä auttaa lisää-
mään tunnettuutta. 
  
Heikkoudet 
Heikkouksina tiimi näki ajan käytön, jota sosiaalisessa mediassa oleminen vaatii. Yllä-
pidolla tulisi olla riittävästi aikaa hallinnoidakseen sosiaalisessa mediassa tapahtuvia 
yrityksen näkökulmasta tärkeitä keskusteluita ja tapahtumia. Tämän takia mietittiin, tu-
leeko aika vastaan myös julkaisujen suunnittelussa, ja heikkoudeksi lisättiin julkaisujen 
suunnittelemattomuus. Jos sosiaalisessa mediassa toimimista ei suunnitella, saattaa jul-
kaisukanavat jäädä vaille julkaisuja tai ylläpito saattaa julkaista sisältöä huolimattomas-
ti, jolloin virheiden ja väärinymmärrysten riski kasvaa. Jatkuva uuden sisällön tuottami-
nen myös mietitytti. Onko aloittavalla yrityksellä tarpeeksi sisältöä tuotettavaksi. Onko 
vielä näin aikaisessa vaiheessa mitään sanottavaa.  
 
Mahdollisuudet 
Tiimin kanssa saimme listattua monia mahdollisuuksia, mikä kertoo, että sosiaalinen 
media nähdään merkittävänä markkinointikanavana. Mahdollisuuksina nähtiin markki-
noinnin kohderyhmän tavoittaminen, mutta myös niiden käyttäjien mahdollinen tavoit-
taminen, jotka eivät kuulu pääkäyttäjäryhmään. Tämä asia tuli tärkeysjärjestyksessä en-
simmäisenä esille, koska tämän mahdollisuuden toteuduttua, luultavasti moni muukin 
listatuista mahdollisuuksista käy toteen. Uusien käyttäjäryhmien tavoittaminen antaa 
tilaisuuden näkyvyyden kasvamiselle ja jopa mahdollisuuden liikevaihdon kasvuun. 
Muita mahdollisuuksia olivat käyttäjäkunnan kasvaessa toteutettavat kampanjat ja kil-
pailut sekä muut vielä tuntemattomat sosiaalisen median palvelut, joita yritys voi myö-
hemmin hyödyntää toiminnassaan. 
 
Uhat 
Uhkana nähtiin sosiaaliseen mediaan kyllästyminen ja laiskistuminen, joka käytännössä 
näkyisi päivitysten ja sisällön tuottamatta jättämisenä. Usein sosiaalisessa mediassa 
oleminen ja menestyminen vaativat aikaa, kiinnostusta ja jopa tahdonvoimaa. Tuloksia 
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voi saada jopa pienillä asioilla, mutta pinnalla pysyminen vaatii myös ponnistelua ja 
säännöllistä ylläpitoa. Myös hukkuminen kaiken Internetin informaation ja massan kes-
kelle nähtiin ongelmana. Yrityksen on pidettävä yllä mielenkiintoa ja rakennettava kiin-
nostavaa sisältöä. Tämä voi kuitenkin olla haaste pienyrittäjille, joiden liiketoiminnassa 
ei joka päivä tapahdu miljoonafuusioita tai muita asioita jotka herättäisivät huomiota. 
  
SWOT-analyysin jälkeen keskityin luomaan markkinointisuunnitelmaa, joka avaisi 
enemmän yrityksen tavoitteita ja sen kautta muodostettavaa strategiaa. Markkinointi-
malliksi valitsin SOSTAC-mallin. SOSTAC on helppo kuuden askeleen markkinointi-
järjestelmä, jonka on luonut Pr. Smith 1990-luvulla. Järjestelmän kuuteen askeleeseen 
kuuluu Nykytilanne (Situation Analysis), Tavoitteet (Objectives), Strategia (Strategy), 
Taktiikka (Tactics), Käytännön Toimenpiteet (Actions) sekä Kontrolli (Control). Jokai-
sessa askeleessa rakennetaan pieni osa suunnitelmaa, josta lopuksi muodostuu koko-
naisvaltainen markkinointisuunnitelma. Nykytilanne kertoo, missä yritys tällä hetkellä 
on. Siitä jatketaan tavoitteisiin, jossa pohditaan, mitä yritys toiminnaltaan haluaa. Stra-
tegian avulla tavoitamme ne ehdot, millä yritys pääsee haluamaansa tilanteeseen, jolloin 
taas taktiikka-kohdassa syvennytään strategian yksityiskohtiin. Käytännön toimenpiteis-
sä eritellään taktiikka-kohtaa ja kontrolli- kohdassa pyritään luomaan suunnitelma, jolla 
ylläpitää markkinoinnin tehokuutta. (Smith 2014)  
 
SOSTAC -markkinointisuunnitelma Illegal Alien Studiosille: 
 
NYKYTILANNE 
 nuori Start-up yritys  
 työntekijöitä 4 
 tuottaa mobiilipelejä sekä asiakaslähtöistä sovelluskehitystä 
 yritys yleisölle tuntematon  
 swot-analyysi tehty 
 asiakaskunta koostuu jo aiemmin luotujen verkostojen ihmisistä. 
 
TAVOITTEET: 
 nostaa (tällä hetkellä) ainoan tuotteen sekä yrityksen tunnettuutta 
 asiakastyytyväisyys 
 brändin / imagon / arvon luominen 
 asiakkaiden tavoittaminen. 
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STRATEGIA: 
 kohderyhmän rajaaminen sekä tavoittaminen jo luotujen kontaktien kautta sekä 
sosiaalisen median kautta 
 kohdemarkkinointi 
 luotettavuuden saaminen edesauttavana tekijänä 
 ei maksullista mainontaa  
 aktiivisuus myös muualla kuin sosiaalisessa mediassa Esim. tapahtumat ja tilai-
suudet. 
 
TAKTIIKKA: 
 kohderyhmän rakentaminen ja tämän onnistuttaessa sen laajentaminen 
 läsnäolo 
 sosiaalisen median työkalut (Facebook, Twitter, Yritysblogi) 
 pienimuotoiset kampanjat (esim. arvonta. kilpailu jne.). 
 
KÄYTÄNNÖN TOIMENPITEET: 
 työntekijöille jaetut roolit ja tehtävät  
 aikataulutus. 
 
KONTROLLI: 
 tulosten jatkuva monitorointi, analysointi ja raportoiminen 
 käyttäjäkokemuksen mittaaminen 
 yrityksen sivustojen liikenteen mittaaminen. 
 
 
 
5.2. Käytettävien palveluiden rajaaminen 
 
Sosiaalinen media sisältää monia hyödyllisiä palveluita, joita olisin halunnut tämän 
opinnäytetyön käytännön toteutuksessa käyttää. Palvelut kannattaa kuitenkin rajata vain 
ylivoimaisesti hyödyllisimpiin, koska yrityksellä on rajatut resurssit ja rajattu aika näi-
den palveluiden ylläpitämiseen. Aika on tärkein kriteeri yrityksen digitaalista markki-
nointia toteutettaessa. Sosiaalinen media vaatii aikaa ja paneutumista tulosten saamisek-
si. Tämän takia yrityksessä on hyvä olla työntekijä tai tiimi, jonka vastuualue on yrityk-
sen sivujen ylläpito ja päivittäminen sosiaalisessa mediassa.  
 
Palveluita kartoittaessani asetin niille tiettyjä kriteereitä. Yritys tarvitsisi palveluita, joita 
on helppo käyttää, ja joissa liikkuu suurin osa yrityksen mahdollisten asiakkaiden koh-
deryhmistä. Päädyin kolmeen palveluun: Twitter, Facebook ja yritysblogi. Nämä ovat 
palveluita, joista pienyrityksen markkinointi on helpointa aloittaa.  
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Facebook antaa yritykselle laajan potentiaalisen asiakaskunnan, kunhan vain tämän osaa 
ottaa sen haltuun. Facebook-tili on myös helppo toteuttaa ja palvelun maksullisilla mai-
nos palveluilla on kätevä informoida kohderyhmää ja kasvattaa asiakaskuntaa rajaamal-
la mainosten näkyvyys vain tietylle käyttäjäjoukolle. Tässä vaiheessa toimeksiantava 
yritys ei halua toteuttaa Facebookin tarjoamaa maksullista mainontaa, vaan yritys aikoo 
käyttää vain palvelun ilmaisia resursseja. Facebook kohdennetaan enimmäkseen suoma-
laisille asiakkaille, kun taas Twitterissä on helpompi saada seuraajia kansainvälisesti. 
Twitter toimii myös enemmän verkostoitumispalveluna, jossa on helpompi luoda kes-
kustelua jo alalla toimivien yritysten kanssa. Suomessa ihmiset eivät ole vielä yhtä ak-
tiivisia Twitterissä kuin he ovat Facebookissa. 
 
Sosiaalisen median markkinointikokonaisuuteen on helppo lisätä muita oleellisia palve-
luita myöhemmin. Mikään ei estä ottamasta esimerkiksi valokuvablogia sosiaalisen me-
dian tiedotus- tai markkinointikanavaksi hetkellä, jolloin yritykselle on kertynyt mark-
kinointikokemusta jo Facebookista ja Twitteristä.   
 
 
5.3. Verkkoidentiteetin luominen 
 
Aloin luomaan yrityksen verkkotoimintaa Facebookin kautta. Facebook on minulle  jo 
entuudestaan tuttu, joten yrityksen sivujen rakentaminen meni mutkattomasti. Facebook 
myös tarjoaa yksinkertaisen käyttöliittymän ohjeineen Facebookin ”Page” (Suom. Sivu) 
luomiseen. Kuvassa 6 näkyy Facebook-sivun luomista koskeva käyttöliittymä.  
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Kuva 6. Facebookin Create a Page -näkymän käyttöliittymä (Facebook 2013, kuva-
kaappaus) 
 
Tämän jälkeen tekemäsi sivu on vielä julkaisematon ja myöskin näkymätön kaikille 
käyttäjille. Facebook sivuista kannattaa ottaa huomioon, että sivut ovat julkisia kaikille 
Facebookin käyttäjille, joten sivua ei kannata julkaista ennen kuin vasta täysin viimeis-
teltynä.  
 
Illegal Alien Studios -sivun muokkasin yrityksen värimaailman mukaan tuottaen gra-
fiikkaa jo olevien elementtien lisäksi. Sivu antaa käyttäjän lisätä profiilikuvan, joka on 
yleisesti yrityksien sivuilla yrityksen logo. Tämän yläpuolelle voidaan halutessa listätä 
bannerimainen kuva, jota Facebook kutsuu Cover Photoksi (Suom. kansikuva). Tämä 
kansikuva mainostaa hyvin usein yrityksen uusia tuotteita. Illegal Alien Studios -sivulle 
laitoin logon profiilikuvaksi ja kansikuvaksi vaihtoehtoisen logon, jossa lukee yrityksen 
nimi. Näin ollen sivun ilmeestä tuli värimaailmaltaan tyylitelty ja selkeännäköinen ko-
konaisuus. Kuvassa 7 näkyy Illegal Alien Studiosin Facebook-sivu. 
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KUVA 7. Illegal Alien Studios -Facebook sivu (Facebook 2013, kuvakaappaus) 
 
Facebook-sivut antavat ylläpitäjälle runsaasti tietoa sivulla tapahtuvista toiminnoista, 
kuten listauksen muiden käyttäjien sivuille lähettämistä kommenteista ja esimerkiksi, 
kuinka monta käyttäjää on nähnyt yrityksen lähettämän statuspäivityksen. Samalla Fa-
cebook antaa helppoja työkaluja mm. maksulliseen markkinointiin ja näkyvyyden saa-
miseen. Sivusto myös lähettää ylläpitäjän sähköpostiosoitteeseen viikoittaisen kiteytyk-
sen, jossa kerrotaan sekä lukuina että prosentteina, kuinka monta sivusta tykkäävää ih-
mistä sivusto on viikon aikana tavoittanut, kuinka monta uutta ihmistä on tykännyt si-
vustosta, sekä kuinka monta sivuun liittymätöntä ihmistä sivu on tavoittanut. Illegal Ali-
en Studios -sivut saivat jo reilut sata käyttäjää yhdessä päivässä. Tätä kirjoittaessani 
(20.1.2014) sivustolla on yhteensä 205 seuraajaa.  
 
Jokaista eri statuspäivitystä kohden sivuston ylläpito -paneeliin on varattu paikka, jossa 
näytetään, kuinka monta käyttäjää mikin statuspäivitys on tavoittanut. Kuitenkin huo-
masin, että vaikka sivustolla on yli kaksisataa seuraaja, jotkut päivitykset tavoittavat 
vain noin neljänneksen seuraajista. Tätä tutkiessani, sain tietää, että Facebook toimii 
tavalla, jolla se ei näytä sivuston päivitystä jokaisen siitä tykänneen seuraajan uutisvir-
rassa. Vain mainostamalla voit tavoittaa maksimi seuraajamäärät, mikä omasta mieles-
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täni tuntuu kohtuuttomalta. Jos kerran sivusto on hankkinut jo tietyn määrän seuraajia, 
luulisi, että näiden henkilöiden uutisvirrassa näkyisi sivuston päivitykset automaattises-
ti. Kuitenkin Facebook olettaa sivuston ylläpitäjän maksavan, jos hän haluaa tavoittaa 
käyttäjät, jotka hän on jo saanut puolellensa.  
 
Seuraavaksi pystytin yritykselle Twitter-tilin. Tilin käyttöönotto oli hyvin helppoa tilin 
luomisen jälkeen. Alku voi tuntua raskaalta, koska Twitter on kasvanut sosiaalisen me-
dian suurimmaksi mikroblogiksi. Twitter suosittelee kuitenkin heti kättelyssä käyttäjälle 
tilejä, joista hän voisi pitää. Mitä enemmän käyttäjä seuraa tilejä, sitä paremmin Twitter 
osaa suositella käyttäjän maun mukaisia tilejä seurattavaksi. Twitterissä olennaisinta 
huomatuksi tulemisessa on ns. hashtagien käyttö. Hashtag on risuaita-merkki, joka tar-
koittaa tunnistetta, ja jonka avulla viestit luokitellaan. Tätä toimintoa voi hieman verrata 
blogimerkintöjen avainsanoihin. Erilaista hashtagissä on se, että tunnistetta painamalla 
näkyy myös muiden käyttäjien viestit, johon sama tunniste on kirjoitettu. Hashtagit aut-
tavat käyttäjiä löytämään viestejä ja toisia käyttäjiä, jotka kirjoittavat samasta aiheesta. 
Tämä onkin erittäin tärkeä ymmärtää Twitteriä käytettäessä. Ilman hashtagien käyttöä et 
tule huomatuksi. Kuvassa 8 näkyy esimerkki Illegal Alien Studiosin Twitter-viestistä ja 
hashtagien käytöstä.  
 
KUVA 8. Tunnisteiden käyttöä Twitter-viestissä. (Twitter 2013, kuvakaappaus ) 
 
Kolmanneksi aloin luoda yritykselle blogia, joka myös toimisi yrityksen virallisena 
WWW-sivuna. Punnittuani blogin toteutustapoja, päätin luoda sivut WordPressin avulla. 
WordPress on yksi Internetin suurimmista blogipalveluista, joka antaa käyttäjän luoda 
ilmaiseksi persoonallisen sivustokokonaisuuden. WordPress perustuu avoimeen lähde-
koodiin ja toimii yhteisönä, jossa yhteisö luo yhteisölle. Erityistä WordPressissä on, että 
oman blogisivuston koodia voi muokata, ja täten sivuista voi rakentaa melkeinpä min-
kälaisen kokonaisuuden tahansa. (WordPress 2014) 
 
Itse lähdin luomaan käyttäjä- sekä ylläpitäjäystävällistä sivustoa, joka toimii uutisointi- 
ja blogikanavana toimeksiantaja yritykselle. Etusivusta muokkasin hyvin blogimaisen 
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sivun, jossa ensimmäisenä näkyy viimeisin blogikirjoitus, aikaisemmat kirjoitukset jat-
kuen alempana. Sivun yläreunassa on Info-linkki, josta pääsee tarkastelemaan, mitä yri-
tys tekee ja tarjoaa. Yrityksen yhteystiedot sekä sosiaalisen median kanavat ovat listattu 
myös tällä sivulla. Molemmilla blogissa olevilla sivuilla, sivujen oikeassa laidassa nä-
kyy Illegal Alien Studiosin Facebook-sivujen linkki sekä Twitter uutisvirta. Myös blogi-
kirjoitusten alalaidasta löytyy Facebook-, Google+-, Twitter- ja Pinterest-painike, joilla 
kirjoitusta voi jakaa kyseisissä palveluissa. Vaikka Illegal Alien Studiosille ei tehty Pin-
terest-palvelun tiliä, lisäsin Pinterest-jakopainikkeen, jonka katsoin olevan tarpeellinen. 
Pinterest on nimittäin viimeisen vuoden aikana kasvattanut hurjasti käyttäjäkuntaansa ja 
suosiotaan. Sivulle lisäsin myös Google Analytics -työkalun, joka seuraa liikenteen 
määrää sivustolla. Tämän työkalun asentamiseen sivustolle tarvitsee pienen scriptin eli 
koodinpätkän, joka asetetaan sivustolle, jolloin se tietää, minkä sivujen liikennettä seu-
rata. Sivuston perustamisen yhteydessä ja aina uuden blogimerkinnän julkaisun jälkeen 
oli sivustolla käynyt noin 30–50 ihmistä, mikä näin alkuun on hyvin kohtuullinen luke-
ma. Google Analytics auttaa käyttäjää myös näkemään, miltä sivustolta blogiin on siir-
rytty. Kuvassa 9 näkyy kuvakaappaus Google Analytics-palvelun käyttöliittymästä, jos-
sa kuvataan sen hetkistä käyttäjämäärää sivustolla.  
 
KUVA 9. Kävijämäärä IllegalAlienStudios.com -blogisivustolla. (Google Analytics 
2013, kuvakaappaus) 
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5.4. Työntekijöiden roolit sekä verkkoympäristön ylläpito 
 
Yrityksen työntekijöiden kanssa keskusteltiin mahdollisista rooleista liittyen sosiaalisen 
median käyttöön ja ylläpitämiseen. Tiimistä valittiin yksi henkilö markkinointivastaa-
vaksi. Muut työntekijät toimivat sisällöntuottajina muun työn ohessa.  Tärkeintä oli saa-
da jokaisen työntekijän panos ja ymmärrys siitä, kuinka paljon ylläpitoa sosiaalinen 
media markkinoitaessa tarvitsee. Ylläpito ja jaksaminen päivittää sekä jakaa informaa-
tiota sosiaalisessa mediassa todettiin uhkaksi SWOT-alanyysissä. SOSTAC-markkinoin-
tisuunnitelma kuitenkin rohkaisee työntekijöitä, sekä luo tarpeen työntekijöiden omis-
tautumiselle. Vain suunnitelmaa noudattaessa voi syntyä kestäviä tuloksia, jotka vaikut-
tavat fataalisti yrityksen toimintaan. 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
 
Opinnäytetyön tavoitteet täyttyivät ja toimeksiantaja yritys sai yrityksen graafista ilmet-
tä vastaavat kattavat palvelualustat Facebookiin, Twitteriin ja WordPressillä toteutettuun 
blogiin. Yritykselle tehtiin SWOT-analyysi, joka auttoi paikantamaan yrityksen voima-
varat sekä heikkoudet. Yrityksen on parempi kontrolloida markkinointiaan sekä toimin-
taansa olemalla tietoinen kyvyistään. Yritys sai myös markkinointisuunnitelman, joka 
auttaa digitaalisen markkinoinnin toteuttamisessa. Tämän markkinointisuunnitelman 
ohjenuorien avulla yrityksen on helppo ylläpitää toimintaansa sosiaalisessa mediassa. 
Ratkaisevinta tulevaisuuden kannalta on tuloksien kerääminen ja analysointi. Tämän 
avulla yritys tulee näkemään, mitkä sosiaalisen median palveluista ovat hyödyllisimpiä 
ja toisaalta myös, missä osa-alueella olisi parannettavaa.  
 
Opinnäytetyön käytännönosuudessa yritykselle on harkitusti valittu vain kolme sosiaali-
sen median palvelua. Olisin myös voinut ottaa enemmänkin palveluita yrityksen käyt-
töön. Tämä on kuitenkin yrityksen kannalta riskialtista, sillä keskittymiskyky ei välttä-
mättä riitä jokaiseen palveluun erikseen. Näin ollen rajasin käytettävät palvelut vain 
kolmeen tuottoisimpaan ja tärkeimpään. Muiden palveluiden mukaanotto on helpom-
paa, kun yritys on jo oppinut hallinnoimaan tätä palvelukokonaisuutta. 
 
Opinnäytetyössä vaikeinta oli erotella lähdeartikkelit hyviin ja huonoihin lähteisiin. So-
siaalinen media hakukoneeseen syötettynä löytää aivan valtavasti tuloksia ja osaa näistä 
läpi luettuani huomasin, että lähteestä riippuen osaan lähteistä ei voinut luottaa. Kirjate-
okset löysin luotettavimmaksi vaihtoehdoksi. Tässä ongelmana kuitenkin oli tuoreen 
lähdekirjallisuuden puutos. Sosiaalista mediaa tutkiessani, jo pari vuotta sitten kirjoitet-
tu teos on vanhaa tietoa. Sosiaalinen media elää ja muuttuu nopeasti, joten uusinta tietoa 
ei välttämättä ehditä painaa kirjan muotoon tiedon jo ollessa kulunutta. Tämän takia 
monet lähteistäni ovat Internetistä. Siellä tieto on tuoretta, mutta täytyy pitää myös mie-
lessä, onko lähteeseen luottamista.  
 
Kuitenkin mielestäni opinnäytetyö onnistui erittäin hyvin. Sain syvennettyä tietotaitoja-
ni sosiaaliseen mediaan ja opinnäytetyötä tehdessäni minusta alkoi tuntua, että valmis-
tumiseni jälkeen työtehtävä sosiaalisen median parissa ei olisi hassumpaa. Tässä opin-
näytetyössä sosiaalista mediaa päästiin vain pintaraapaisemaan, sosiaalisen median tänä 
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päivänä ollessa erittäin monisyinen ja laaja. Nautin opinnäytetyön tekemisestä ja aiheen 
tutkimisesta ja uskon työn olevan hyödyllinen myös muille aloitteleville pienyrityksille. 
Opinnäytetyön antaa selkeän kuvan, kuinka rakentaa yrityskuvaa hallitusti sosiaalisessa 
mediassa. Ollessani tällä hetkellä työntekijänä toimeksiantaja yrityksessä, tulen varmas-
ti vielä edelleen syventymään sosiaalisen median uumeniin sitä hallinnoidessani.  
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